
 

 فصلنامه اختصاصی تبلیغات و بازاریابی
 پارس مدیر

  1395،  زمستان 5شماره 

  
 

 

 ینترنتیفروشگاه  ا انیمشتر نیآنلا دیخر بر انیادراك شده و اعتماد مشتر سکیر ریتاث
 

 (ب)  انمارکوسی شوبرت –* (الف)  ریاکبر ناصر نص
 

 Anasernasir2011@gmail.comمسئول )   سندهیدانشگاه آزاد نوشهر. (نو ،بازاریابی) کارشناس ارشد مدیریت الف
 رانیانشگاه شاهد، تهران، اد ،بازاریابی تیریمد دکتري) ب

  

 چکیده
صورت گرفته  ینترنتیا يها از فروشگاه انیمشتر دیبر رفتار خر عوامل موثرپژوهش حاضر با هدف سنجش 

 کیشده صورت گرفته است. پژوهش حاضر  ادراك سکیو ر انیروابط با در نظر گرفتن اعتماد مشتر نیاست. ا
 قیتحق نیا ياست. جامعه آمار گرفتهصورت  یفیتوص-یشیمایپکه به صورت  شود یمحسوب م يکاربرد قیتحق

نفر به عنوان حداقل نمونه  400. با استفاده از فرمول کوکران، باشد یم بامیلو ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر هیکل
 کرونباخ يآلفا بی. ضردیگرد عیتوز انیمشتر نیدر ب یو پرسشنامه به طور تصادف دیبرآورد گرد ازیمورد ن يآمار

 يمعادلات ساختار یابی از مدل رهایمتغ نیروابط ب نییتع ي. برادیمحاسبه گرد 911/0 هپرسشنامه پرسشنام
صورت  LISREL 8.8و  SPSS 18يبا استفاده از نرم افزارها قیتحق يها داده لیو تحل هیاستفاده شده است. تجز

 گرفته است.
 3/0سنجش هر سازه بزرگتر از  يها هیستاندارد گوا یعامل يپرسشنامه نشان داد بارها يدییتا یعامل لیتحل

 جهیروابط معنادار است. نت نیا دهد یبزرگتر بوده که نشان م 96/1از  زین tموارد مقدار آماره  یبوده و در تمام
بدست آمده است.  -49/0 انیشده بر اعتماد مشتر ادارك سکیر رینشان داده است: تاث قیتحق يها هیآزمون فرض
  تیابدست آمده است. در نه -68/0به فروشنده  انیشده فروشنده بر اعتماد مشتر ادارك سکیر ریتاثهمچنین 

 دیتکرار خر لیبه فروشنده بر تما انیاعتماد مشتر ریو تاث 58/0 دیتکرار خر لیبه محصول بر تما انیاعتماد مشتر
 انیشود، اعتماد مشتر دیتاکفروشنده  سکیمحصول و ر سکیاگر بر کاهش ر نیبدست آمده است. بنابرا 64/0

 خواهد داد. شیرا افزا دیخر اربه تکر لیاعتماد تما شیافزا نیا جهیخواهد شد. در نت شتریب
 

 .نیآنلا دیشده و رفتار خر ادراك سکیاعتماد به فروشنده، اعتماد به محصول، ر واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
بر نقش اعتماد  يهستند. مطالعات متعدد نیآنلا يتجار در انجام مبادلات ییربنایو اعتماد دو عنصر ز سکیر

عامل  کیبه عنوان  سکیر زیمطالعات ن یشده دلالت دارند و در برخ ادراك سکیر ییبنا ریعنصر ز کیبه عنوان 
 نیآنلا دیاز مطالعات در حوزه رفتار خر ییدو عنصر همواره جز نیشده است. در هر صورت ا یموجب اعتماد معرف

 جهیآن را علت نت توان یاست و م نیدر تجارت آنلا ریعنصر اجتناب ناپذ سک،یر .)2016و کو،  می(ک اند بوده
که در طول  شود یم یناش نانیاز عدم وجود اطم سکیپروژه در نظر گرفت. ر ای ندیفرآ کیمعکوس  يها يریگ

 توان یبرد بلکه م نیکامل از بتوان به طور  یرا نم سکیو کاملا آشکار است که ر دعمر سازمان همواره حضور دار
قابل  یقطع ریبطور غ سکیر نینمود بنابر ا تیکرد و هدا تیریمد یبه درست ایکاهش داد و  ينگر ندهیآن را با آ

مثال بر منابع ،  طورب گذارد یم ریدر تجارت تاث ریاز عوامل درگ ياریبر بس سکیاست. ر يریسنجش و اندازه گ
 يتجار يها طیشامل جامعه و مح راتیتاث نیهمکار، همچن  يسازمانها ریو سا انیها، مشتر سیمحصولات ، سرو

 ). 2014(وز و همکاران،  شود یم زیآن ن
 انیاز مشتر ياریکماکان بس ،ینترنتیو فروش ا کیمراودات الکترون عیحجم وس رغم یاست که عل نیا تیواقع

 ن،یچون عدم اعتماد به فروشنده آنلا یاز عوامل یناش دیترد نیهستند که ا دیدچار ترد نیآنلا دینسبت به خر
 شی. بدون شک، افزاباشد یم ینترنتیا پرداخت يها پرداخت، و عدم اعتماد به درگاه ندیفرا يدر اجرا ییعدم توانا

خواهد  کیو گسترش تجارت الکترون ینترنتیقابل ملاحظه فروش ا شیباعث افزا نیآنلا دیبه خر ياعتماد مشتر
مطالعات بر نقش  یدر برخ نیو اعتماد در تجارت آنلا سکیر تی). با توجه به اهم2014کاران، و هم انیشد (ل
و فروش کالا و  دیخر شیبا افزا  .)2016شده است (پاپاس،  دیدو عنصر تاک نیبر رابطه ا یابیبازار يها ياستراتژ

 دایپ ياریبس تیاهم یکیروناعتماد در تجارت الکت جادیوب موضوع ا یو شبکه جهان نترنتیا قیخدمات از طر
 نیآن عدم وجود اعتماد ب لیدل نیتر مبه همراه دارد که مه یمخاطرات نترنتیا قیکرده است. تجارت از طر

و فروشنده در محل داد و ستد، فقدان  داریخر یکیزیموضوع به فقدان حضور ف نیاست و ا داریفروشنده و خر
آن،  يداریبه کالا به محض خر داریخر یعدم دسترس ایو  دیکالا و مکان فروش آن قبل از خر یامکان بررس

است.  يتجار تیسا و وب ینترنتیا  فروشگاه یاصل يها از عملکرد  نان،یو اطم اعتماد تی. قابلگردد یبازم
 یعوامل مختلف یدارد به بررس نانیاطم تیمورد نظرشان قابل تیسا ایبدانند آ نکهیا يبرا ها تیسا دکنندگانیبازد

پاسخ سؤالات را  ندبتوا داریخر ایو  دکنندهیاگر بازد یبررس نیدارا باشد. در ا دیبا يتجار تیسا کیکه  ردازندپ یم
 يبرا ییبه تنها یراض انیمحققان نشان داده که مشتر ریاخ قاتیتحق .ابدی یم نانیرا مورد اطم تیآن سا ابد،یب

 انیاست. بنا بر آنچه ب اش یسازمان به اهداف نهائ یبایدست دیکل انیاعتماد مشتر .ستدین یسازمان کاف يسودآور
 يبرا ییها فرض شیاو، احتمالا پ تیو جلب رضا يبا ارزش و تمرکز بر اعتماد مشتر ينام تجار کیشد؛ دارا بودن 

سازمان  يسود آور توانند یمعتقدند م یخدمات يها سازمان رانیاست. مد ینترنتیا يها فروشگاه نهیدر زم تیموفق
فروشگاه ، کیدر حوزه تجارت الکترون شگامیپ يها از شرکت یکی دهند. شیافزا انیبهبود اعتماد مشتر قیز طررا ا

ادارك شده، اعتماد  سکیبر ر یابیبازار ياستراتژ ری. هدف از انجام تحقیق حاضر بررسی تاثباشد یم بامیلو ینترنتیا
 ؟است بامیلو ینترنتیبه خرید اینترنتی از فروشگاه ا لیتما ومشتریان 
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 ادبیات موضوع -2

باشد. بخش  یم کمیو  ستیدر قرن ب یمال يها سیستم يادیارکان بن نیاز مهمتر یکی، ICICI فیبنا به تعر
به حداکثر رساندن ارزش  ه،یاستفاده از سرما يساز نهیعملکرد و به نیارائه بهتر  در هر سازمان، سکیر تیریمد
به  يمتناسب و راه کارها ریاستفاده از تداب باو  دینما می خود مطرح یدف اصلداران را بعنوان ه سهام يها ییدارا

ها را پوشش  حساب هیو تسو یاتیعمل سکیبازار و ر سکی، رياعتبار سکیر یعنی، یاساس يها سکیر موقع،
ودات ان به انجام مرایل مشتری: تماشود میف یر تعریل زکانلاین به ش د در بستر خری ياعتماد مشتر دهد. یم

بتواند مراحل انجام  يه مشترکن یاز را داراست، صرف نظر از ایط مورد نیشرا یتمام شرکته کن توقع ین با ایآنلا
ید. در این فرایند اعتماد عنصري است که نترل نماکا یرا مشاهده  سازمان ارائه دهنده خدمات آنلاینار توسط ک

 دیخر يداشتن برنامه برا یبه معننیز  دیتکرار خر لیتما تواند بر ریسک و عدم اطمینان مشتریان غلبه کند می
 سکیچون اعتبار درك شده، ر يابعاد قیاز طر دیبه خر لیاست. تما ندهیخدمت خاص در آ کی ایمحصول  کی

(چن و  است یابیادراك شده قابل ارز متیادراك شده، سهولت مصرف ادراك شده، اعتماد، دانش محصول، و ق
 ).2015همکاران، 

 ،یابیبازار يهایاستراتژ«با عنوان  يا مطالعه 2016مطالعات انجام شده پاپاس به سال  نیدتریاز جد یکیدر
 اتیادب نیتجارت آنلا عیرشد سر رغم یارائه کرده است. به زعم پاپاس عل »نیآنلا دیدر رفتار خر سکیاعتماد و ر

به محصولات و فروشنده  انیبر اعتماد مشتر یبایبازار يها ياستراتژ راتیدر حوزه تاث یدانیپژوهش و مطالعات م
پرداخته است و نشان داده  نیعناصر در حوزه تجارت آنلا نیا دهیبه رابطه درهم تن ياندك است. و کیالکترون

بر اعتماد  ها سکیدسته ر نیدارد و هر دو ا ریفروشنده تاث سکیمحصول و ر سکیبر ر یابیبازار ياست که استراتژ
 دارد. ریتاث نیآنلا دیبر رفتار خر تیاعتماد در نها نیو ا گذارند یم ریتاث انیمشتر
اند.  انجام داده »نیو اعتماد در تجارت آنلا سکیر انیم یرابطه عل«با عنوان  يا مطالعه زی) ن2016و کو ( میک

که بر  یمطالعاتدلالت دارند و  سکیاعتماد بر ر ریکه بر تاث یاند: مطالعات آنها معتقدند مطالعات موجود دو دسته
بر  یمبتن یاست و مدل هیرابطه کاملا دوسو نیاند ا جه گرفتهیدو محقق نت نیبر اعتماد تمرکز دارند. ا سکیر ریتاث

از اندازه  داری) تصور خر2000اند. بطور مشابه جارونپا و همکاران ( ارائه کرده سکیاعتماد و ر هیرابطه دوسو
در نظر گرفته است. براساس  کیفروشگاه الکترون کیوثر بر اعتماد به فروشگاه و شهرت فروشنده را دو عامل م

 دارد. ریشده تاث ادارك سکیاو اعتماد بر نگرش فرد و ر طالعاتم
اي میل باطنی به اعتماد و جنسیت در رفتار خرید آنلاین  نقش واسطه"اي با نام  ) مقاله2015و همکاران ( چن
ریسک یک مدل تحقیقاتی ارائه نمودند و اثرات  -ر اساس پارادایم سودمنتشر نمودند. این محققان ب "مشتریان

و ریسک ادراك شده بر رفتار خرید آنلاین  سودتعدیل کنندگی میل باطنی به اعتماد و جنسیت در رابطه با تاثیر 
ا تعدیل می مشتري را مورد آزمون قرار دادند. نتایج نشان داد  جنسیت تاثیر سود ادراك شده بر تمایل به خرید ر

گذارد. همچنین  کند. تمایل باطنی به اعتماد نیز بر رابطه بین ریسک ادراك شده و رضایت کلی مشتریان تاثیر می
تعامل بین تمایل باطنی به اعتماد و جنسیت نقش مهمی در تعدیل تاثیرات سود ادراك شده بر  همشخص شد ک

اعتماد، بیش از سایر افراد به سودآوري توجه دارند. در نهایت تمایل به خرید دارد. مردان با تمایل باطنی بالا به 
پژوهش  یاصل يرهایروابط متغ یمدل مفهوم کاربردهاي تحقیقاتی و عملی این نتایج نیز مورد بحث قرار گرفت.

 ارائه شده است.  1شکل در 
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 قیتحق یمدل مفهوم  -1شکل 

 

 شناسی پژوهش روش -3
با  قیتحق نیاست. از آنجا که ا نیآنلا دیر رفتار خربادارك شده و اعتماد  سکیر ریتاث قیتحق نیهدف انجام ا

 میدر تصم رانیو به مد ردیگ یصورت م ینترنتیا يها فروشگاه انیهدف استفاده از دانش موجود و در سطح مشتر
 کی زیو روش ن تی. براساس ماهشود یمحسوب م يکاربرد قیتحق کیاز نظر هدف  نیبنابرا کند، یکمک م يریگ

 .است یشیمایاز نوع پ یفیتوص قیتحق
براي  .باشند یدر شهر تهران م کالا یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر انیمشتر هیکل قیتحق نیا يجامعه آمار

 قیتحق نیا يجامعه آمارهمانطور که عنوان شد محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است. 
ک مشتري براي این یتواند  بنابراین هر شهروندي به صورت بالقوه می باشند یم کالا دیجیفروشگاه  انیمشتر

زیر استفاده  کوکران به صورت از فرمول نامعین است. در چنین شرایطی حجم جامعهفروشگاه محسوب شود و 
 :خواهد شد

5.0
5.0

96.1
05.0

=
=
=
=

q
p
t
d

( ) ( )( )
( )

384
0025.0
9604.0

05.0
5.05.096.1

2

2

2

2

====
d
pqtn 

نفر به عنوان نمونه  380بطور کلی وقتی حجم جامعه بسیار بزرگ است و همچنین براي جوامع نامحدود تا 
 عیاند، توز را داشته ینترنتیا دیکه تجربه خر يافراد نیپرسشنامه ب 400 شتریب نانیاطم يبراتوصیه شده است. 

 .دیگرد
 يدارا پرسشنامه است. دهیاز ابزار پرسشنامه  استفاده گرد هیاول يها داده يجمع آور يپژوهش برا نیدر ا

تکرار  لیشده و تما ادراك سکیر ،روشندهفبه اعتماد  ،لحصومبه است که عبارتند از: اعتماد  یبعد اصل هارچ
 20شامل  يا پرسشنامه تی(سنجه) توسعه داده شد. در نها هیگو يابعاد تعداد نیاز ا کیسنجش هر  ي. برادیخر

پرسشنامه  یائین پاید. بنابرایمحاسبه گرد 911/0کرونباخ پرسشنامه پرسشنامه  يب آلفایضر .دیگرد هیپرسش ته
 يها و دسته روشبه د توان یپژوهش را م نیمورد استفاده در ا يآمار يها روش ده است.یگرد یابیمطلوب ارز

ریسک 
شدهدراكا  

 اعتماد به محصول

 تمایل خرید

 فروشندهاعتماد به 
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بدست آمده با  يها داده لیو تحل هیتجز نیهمچنکرد.  میتقس یفیتوص يآمار يها و روش یاستنباط يآمار

 صورت گرفته است. LISRELو  SPSS ياستفاده از نرم افزار آمار

 ها تجزیه و تحلیل داده -4
 هاي آمار توصیفی به صورت زیر بوده است: هاي عمومی جامعه آماري مورد پژوهش با استفاده از روش ویژگی

نفر  56 سن ز نظر ااند. نفر زن بوده 175دهندگان مرد و  % پاسخ55نفر یعنی حدود  225عداد ت تیاز نظر جنس
دهند. تعداد  % حجم نمونه را تشکیل می15سال قرار دارند و کمتر از  30دهندگان در بازه سنی کمتر از  از پاسخ

نفر  از افراد نیز  76سال دارند.  50تا  40نفر نیز بین  96سال سن دارند.  40تا  30نفر از افراد پاسخ دهنده  172
 15.25تر دارند که  دیپلم و پائین یلیمدرك تحص نفر از افراد 61تعداد  یلاتاز لحاظ تحص. سال هستند 50بالاي 

مدرك  يافراد دارا. دارندتحصیلی کاردانی  مدركنیز دهندگان  نفر از پاسخ 81تعداد . درصد حجم نمونه است
 63نیز دکتري دارند  ی کارشناسی ارشد ولیکه مدرك تحص يافراد .باشد نفر می 195یلی کارشناسی شامل تحص

نفر از  162تعداد . سابقه خرید دارند نفر از افراد تنها یک بار 48عداد ت :سابقه خریداز لحاظ  باشند.  نفر می
 103% از حجم نمونه را به خود اختصاص داده است. تعداد  40.50نیز دو بار تجربه خرید دارند و دهندگان  پاسخ

 .بار سابقه دارند 3از  نفر بیش 87نفر نیز سه بار سابقه خرید دارند و 
یابی معادلات ساختاري  از مدل ي پژوهش، جهت بررسی روابط میان متغیرهاها سازه ید ساختار عاملیبعد از تائ

 ياز مدل معادلات ساختار، مایل خرید مشتریانتمتغیرهاي موثر بر  تاثیرسنجش  يبرااستفاده شده است. 
 نتایج حاصل از تحلیل به صورت تفکیک شده ارائه شده است. استفاده شده است. 

 هاي تحقیق بارعاملی استاندارد آزمون فرضیه - 2شکل 

 

 شده محصول بر اعتماد مشتریان به محصول تاثیر دارد. ریسک ادارك
که  بدست آمده است - 59/0شده محصول بر اعتماد مشتریان  ریسک اداركبارعاملی استاندارد میان دو متغیر 

کوچکتر است. بنابراین با  96/1ست که از بدست آمده ا -76/4. مقدار معناداري نیز مقداري قابل قبول نیست
 دارد.منفی شده محصول بر اعتماد مشتریان به محصول تاثیر  ریسک ادارك% 95اطمینان 

ریسک 
شدهدراكا  

 اعتماد به محصول

 تمایل خرید

-0.59 

 فروشندهاعتماد به 
0.64 

0.58 

-0.68 
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 شده محصول بر اعتماد مشتریان به محصول ریسک اداركتاثیر  بارعاملی -3شکل 

 
 .اعتماد مشتریان به فروشنده تاثیر داردشده از فروشنده محصول بر  ریسک ادارك

اعتماد مشتریان به فروشنده  وشده از فروشنده محصول  ریسک اداركبارعاملی استاندارد میان دو متغیر 
دهد  بوده و نشان می کوچکتر 96/1بدست آمده است که از  -70/5بدست آمده است. مقدار معناداري نیز  -68/0

شده از فروشنده محصول بر اعتماد  ریسک ادارك% 95ست. بنابراین با اطمینان نیهمبستگی مشاهده شده معنادار 
  دارد منفی مشتریان به فروشنده تاثیر

 بر اعتماد مشتریان به فروشندهشده از فروشنده محصول  ریسک اداركتاثیر  -4شکل 

 

 اعتماد مشتریان به محصول بر قصد خرید آنها تاثیر دارد.
که  بدست آمده است 58/0قصد خرید  و اعتماد مشتریان به محصولبارعاملی استاندارد میان دو متغیر 

اعتماد بزرگتر است. بنابراین  96/1بدست آمده است که از  62/5. مقدار معناداري نیز مقداري قابل قبول است
 مشتریان به محصول بر قصد خرید آنها تاثیر دارد.

 اعتماد مشتریان به محصول بر قصد خریدتاثیر  بارعاملی -5شکل 

 
 .اعتماد مشتریان به فروشنده بر قصد خرید آنها تاثیر دارد

از سوي بدست آمده است.  64/0قصد خرید  واعتماد مشتریان به فروشنده  ریدو متغ انیاستاندارد م یبارعامل
با  نی. بنابرااستمشاهده شده معنادار  یهمبستگ دهد یبدست آمده است که نشان م 59/6 يمقدار معناداردیگر 

 اعتماد مشتریان به فروشنده بر قصد خرید آنها تاثیر دارد% 95 نانیاطم

اعتماد مشتریان به  شده محصولریسک ادارك
 محصول

59/0- 

شده از فروشنده ریسک ادارك
 محصول

اعتماد مشتریان به 
 فروشنده

68/0- 

اعتماد مشتریان به 
 محصول

 قصد خرید
58/0 
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 اعتماد مشتریان به فروشنده بر قصد خریدتاثیر  -6شکل 

 
برابر  RMSEAن از آنجا که شاخص یهمچن. بدست آمده است 2و کوچکتر از  693/1دو بهنجار  شاخص خی

هاي  سایر شاخصهمچنین  برخوردار است. یخوب یبدست آمده، مدل از برازندگ 05/0و کوچکتر از  035/0
 اند. نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرفته

 هاي نیکوئی برازش مدل ساختاري فرضیه اصلی تحقیق شاخص -1جدول 
 χ2/df RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI یشاخص برازندگ

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> 2> مقادیر قابل قبول
 0.98 0.94 0.96 0.97 0.95 0.035 1.693 محاسبه شدهمقادیر 

 ج پژوهش و بحثینتا -5
وارد شده است. اعتماد در  زین یابیو بازار تیریمد اتیبه ادب يو فرد یمقوله روانشناخت کیاعتماد به عنوان 

ها (روابط  سازمان توانند یم انیقابل بحث است. مشتر انیو رابطه سازمان با مشتر یسطح روابط درون سازمان
 نیا یو آنچه موجب تازگ باشد یبر افراد م هیتکبا  يکاربرد يکردیمطالعه رو نیافراد باشند. در ا ای) و یصنعت

 یبه اعتماد، اعتماد واقع یذات لیاست. تما ینترنتیا يها از فروشگاه انیمطالعه است تمرکز بر افراد به عنوان مشتر
بوده  تیقرار گرفته است که کمتر مورد عنا دیمطالعه مورد تاک نیبه عنوان سه محور اعتماد در ا يو اعتماد نهاد

 عرصه قرار داده است. نیفعالان ا شیرا فراپ يا بالقوه يها چالش ینترنتی. عرصه فروش اتاس
 حیصح تیریمد قیاز طر امیلوبشرکت  شود یم شنهادی، پاعتمادبر ادراك شده  سکیر یمنف ریبا توجه به تاث

کنترل کند که هم احتمال وقوع و هم در مواقع  يوابسته به آن را طور سکیو ر یوقوع سوانح و خطرات احتمال
شرکت قادر  ،يکردیرو نیاز آن را کاهش داد کند و با استفاده از چن یناش يو ضررها ها یخراب یلزوم اثرات واقع

جهت جذب  يموثرتر ماتیو به تبع آن، تصم ییها را شناسا سکیکنند ر دایاز مسائل پ يخواهند بود درك بهتر
تدوین و اجراي استراتژي هایی بپردازند که بتواند به  امیلوبلازم است  شرکت  اتخاذ کنند. دیو قصد خر يمشتر

اعتماد ادراك شده از سوي مشتریان و فروشنده هارا افزایش دهد و به موازات برنامه هاي اعتمادسازي با ایجاد 
از آنجا که اعتماد مشتري هم از . ادارکی مشتریان گام بردارنددر جهت کاهش ریسک  یاختصاص يکاربر يپنل ها

نظر منطقی و هم تجربی متغیر مهمی در روابط متقابل می باشد، به طوري که کسانی که تمایلی به اعتماد کردن 
با  امیلوبت به یک فروشنده در بازار رقابتی را ندارند، بعید است که وفادار بمانند، لذا ضرورت دارد تا مسئولین شرک

وفادار در جهت حفظ و نگهداري  انیمشتر يبرا یازاتیامت جادیمانند پیوند با مشتري، ا هایی کاستفاده تکنی
  کنند. تیرا تقو انیمشتر دیمشتریان، اهتمام ورزند و قصد خر

مشتریان به اعتماد 
 فروشنده

 قصد خرید
64/0 
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